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TURK TUKETICILERININ MOBIL REKLAMLARA YONELIK TUTUMLARI
Baran Arslan?, Tolga Dursun?

OZET

Mobil araglarin giinimizde hizla yayginlasmasi tiketicilere ulasmada kullanilan arag ve yontemleri dogrudan
etkilemis ve pazarlamacilara bu anlamda yeni bir alan yaratmistir. Mobil reklamcilik yontemlerinden en yaygin
kullanilani SMS reklamciligidir. Literatiir incelemeleri sonucunda mobil reklamciliga karsi tiketici tutumunu
belirleyen faktorlerin mesaj icerigini olusturan eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme, givenilirlik ve
kisisellestirme oldugu tespit edilmistir. Bu calismanin amaci Tirk tiketicilerinin mobil reklamlara yonelik
tutumlarini 6lgmektir. Calismaya yonelik hazirlanan anket 507 kisiye uygulandi ve anketler edit edildikten sonra
kalan 482 anket analize tabi tutuldu. Frekans dagilimlari, glivenilirlik analizi, faktor analizi, t-testi, varyans analizi
ve korelasyon analizi yapildi. Arastirma analizi sonucunda, mesaj igerigini olusturan boyutlardan eglendirme,
bilgilendirme, guvenilirlik ve kisisellestirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif yonli bir
korelasyon oldugu; sinirlendirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda negatif yonli bir korelasyon
oldugu tespit edilmistir. Ayrica demografik faktorlerden cinsiyetin de mobil reklama yénelik tutumu etkiledigi
yapilan analizler sonucunda tespit edilmistir.
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ATTITUDES OF TURKISH CONSUMERS ON MOBILE ADVERTISING
ABSTRACT

Since the mobile devices become widespread expeditiously, it directly affects the devices and methods that
are used to reach the consumers and creates a new field for marketers in this sense. The most common
method using for mobile advertising is SMS advertising. Literature researches show that information,
entertainment, reliability, personalization and irritation contents of messages are the factors that affect
attitudes of consumers on mobile advertising. The purpose of this study is to research the attitudes of Turkish
consumers on mobile advertising. The survey on study is taken by 507 people and after editing the survey, 482
surveys are analysed. Frequency distributions, reliability analysis, factor analysis, t-test, analysis of variance
and correlation analysis are performed. Research analysis shows that there is a positive correlation between
the information, entertainment, reliability and personalization aspects that generates the content of the
message and the attitudes on mobile advertising; there is a negative correlation between irritation content
and the attitudes on mobile advertising. However, the analyses show that the gender of consumers affect the
attitudes on mobile advertising.
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GiRi$

iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimlerinde farkl boyutlari
ortaya cikarmistir. Tim diinyada oldugu gibi Turkiye’de de hizla gelisen ve tiketicilerle kolay iletisim
kurulmasini saglayan bu boyutlardan biri de “mobil pazarlama” faaliyetleridir. Mobil pazarlama faaliyetleri
cercevesinde, cep telefonlari en etkili kitle iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Ginimuzde cep telefonlari
ozellikle geng ve geng-yetiskin kisiler agisindan neredeyse giindelik hayatta kullanilan bir gereklilik olmustur
(Gong ve Li, 2008; Gao, Sultan ve Rohm, 2010). Bu durum, tiketicilere geleneksel iletisim yollariyla ulasmanin
zorlugunu vyasayan isletmelere vyeni iletisim vyollari agmaktadir. Bu nedenle, gelisen teknoloji yoluyla
gerceklestirilen bu yeni pazarlama iletisim yontemlerine tiketicilerin verdikleri tepkiler bliyik 6nem arz
etmektedir.

Pazarlamacilar tuketicileriyle iletisim kurmak ve onlarla her zaman ve her yerde temas halinde olmak
istemektedirler. Bu noktada cep telefonlari devrim niteliginde bir katki saglamaktadir. (Barutgu, 2007:26).
Bununla birlikte, tuketicilerin mobil reklam uygulamalarina yonelik tutumlarini belirlemek, pazarlamacilara
uygulamayi dusiindukleri mobil reklamcilik faaliyetleri ile ilgili konularda yol gostermek agisindan faydal
olacaktir.

Bu ¢alisma kapsaminda mobil reklam kavrami ve mobil reklam tirleri gibi konular ele alinacak. Tirk
tuketicilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlari incelenecektir.

LITERATUR INCELEME
Mobil Reklamcilik

Son doénemlerdeki teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak, glinimizde medya araglari agisindan
geleneksel reklamcilik dijital reklamciliga dogru bir evrim gegirmektedir. TV ve mizik indirmeler, izle-6de
sitemleri, online/mobil oyunlar ve e-yayincilik ile birlikte dijital mobil ve online reklamcilik bu gelisimin ana
unsurlari arasindadir. Bu gelisimler internet ve mobil cihazlarinin sahiplik oranlarinda ve kullaniminda da bir
genisleme yaratacaktir (Suher ve ispir, 2009:5).

Haghirian ve Madlberger (2006) mobil reklami , “tiketicilere mal / hizmetlerin tutundurulmasi
amaciyla reklam mesajlari iletmek lizere interaktif kablosuz kitle iletisim araglarinin (cep telefonlari ve cagri
cihazlari, telsiz telefonlar, cep bilgisayarlari, alici ve verici radyo cihazlari, Kiresel Konumlama Sistemi (GPS),
kablosuz ag sistemi vb.) kullanimi olarak ifade etmistir . Diger bir tanima gére mobil reklam, “isletmelerin mobil
iletisim araglar araciligiyla, hedef kitlesinde yer alan misterilerine kisisellestirilmis bilgilerle mal ve hizmet
sunmasidir” (Dickinger, Heinzmann ve Murph, 2005:178).Mobil reklamlar tuketicilere geleneksel reklam
araclarina gore daha hizli ulasmakta ve kisiye 6zel mesajlar sunma imkani yaratmaktadir.

Mobil reklamlar, geleneksel ve internet reklamlarinin aksine, kisisellestiriimis reklam mesajlari
icermektedir. Bu da reklam etkinligini blylk o6lcide arttirmaktadir. Geleneksel medya reklamlarinin ¢ogu ile
karsilastinldiginda, mobil reklamlar tiiketici isteklerine daha uygun olma ve tiketici iliskileri gelistirme agisindan
daha Ustiin olmaktadir (Xu, Liao ve Li, 2008: 711). izin tabanh mobil reklamcilik, geleneksel mobil reklamciliktan
farkhidir. Uriinler ve hizmetlerle ilgili olan bu reklamlar tiiketicilere dzel olarak génderilmekte, bu nedenle
tiiketiciler bu reklamlari génilli bir sekilde kabul etme egilimindedirler. izin tabanli reklamcilik, tiiketiciler
tarafindan rahatsiz edici olarak kabul edilen bazi reklamlarin bu rahatsiz edici 6zelligini azaltmak tzerine
odaklanmistir. Bu reklamlar tiketicilerden izin alinarak, hedef kitleye sunulmaktadir (Tsang, Ho ve Liang,
2004:68).

Mobil telefonlarin, pazarlama faaliyetleri icin 6nemli olmasinin baslica nedenleri; musterilerin mobil
telefonlarini her zaman, her yerde yaninda tasimasi, her zaman iletisime acgik olmasi, misterilerle bire bir
iletisim kurulmasinin daha fazla ilgi ¢cekmesi, misterilerin gonderilen mesajlari kaydederek daha sonra
yanitlayabilmeleri, musteriler ile bire bir sesli ve goriintuli iletisim kurma olanagi tanimasi ve musteriler igin
uygunluk ve pazarlama yéneticileri icin etkinlik saglamasi olarak da siralanabilir (Barutgu ve Oztiirk Gél,
2009:25).

Mobil Reklam Tiirleri

Mobil reklamcilik tirleri, Ozelliklerine goére SMS, MMS ve Bluetooth olmak Uzere ¢ grupta
toplanmaktadir (Altug ve Yuruk, 2013:14) .

a-SMS (Short Message Service\Kisa Mesaj Hizmeti), GSM sebekeleri tzerinden mobil telefon
aracihigiyla yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi isleminin kisa adidir. SMS reklamlari eglence, kisisellestirme,
ozellestirme, hassasiyet, olcllebilirlik, dogrudan posta kampanyalariyla daha dislik bir maliyet sunmasi gibi
avantajlara sahiptir. Fakat gelen mesajlarin gizliligi, zamana olan uygunlugu veya uygunsuzlugu, giincel olup
olmamasi, uygun olmayan zamanlardaki bilgi bombardimani gibi bazi dezavantajlari vardir.
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b-MMS (Multimedia Messaging Service/Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti), GSM sebekeleri
Uzerinden mobil cihazlarla grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve yazi igeren mesajlarin iletilmesi
islemine verilen addir . Baska bir deyisle MMS, resim grafik, video gibi mesajlarin SMS’e eklenmis halidir.

c-Bluetooth 2.4 GHz de band lisansi harig olarak uygulanan bir kisa menzilli telsiz iletisim teknolojisidir.
Bluetooth altyapi hazirligi gerektirmeyen, firmalar icin pazarlama iletisiminde kullanilmasi kolay, SMS’ ten daha
¢ok avantajlara sahip, hem verici hem de alici igin Ucretsizdir. Bluetooth yerleske tabanh bir reklamcilik
teknolojisidir. Bluetooth, hedef kitleler igin, reklam verenlere, belirli mekanlar (6rnek olarak bir sipermarket
icinde) ve ilgilere dayali olarak gergek zamanli promosyonlar yapmalarina olanak saglayan mekan hedeflemesini
mumkiin kilabilir. Bununla birlikte Bluetooth’un dezavantaji yalnizca belirli bir alanla sinirlandirilarak
uygulanabilmesidir.

Bunlar arasindan en sik SMS"in kullanilmasinin nedeni tiim cep telefonlarinin bu mesajlari almaya
uygun olmasidir. Mobil telefonlarin mobil iletisim agi Gzerinden 160 karakterle sinirh metin tabanli olarak baska
bir mobil kullaniciya mesaj génderme islemidir. Her gecgen yil biraz daha artmakta olan sms reklamciliginin bu
denli popller olmasinin baglica nedenleri istenen mesajin, istenen kisiye, istenen zamanda 6lgimlenebilir ve
uygun maliyetli olarak ulastiriimasidir (Carroll ve digerleri, 2007:79-98).

Barwise ve Strong (2002) SMS reklamlarini alti temel tiirde siniflandirmistir. Bu siniflandirmaya goére
SMS reklam cesitleri; Marka olusturma, Ozel teklifler, Uriin veya hizmet hakkinda kisa bir kesit sunan merak
uyandirici igerikler, Yarismalar, Hizmet ve bilgi talepleri ve Oylama/anketler olarak tanimlanmuistir.

Kisisel bir arac olan cep telefonlari ile her zaman ve her yerde tiiketicilere ulasabilen mobil reklamlarin
turleri de bulunmaktadir. Bunlar (Sahin ve Aytekin, 2012:20-21)

a. Bolgesel Bazli Reklamlar: Cep telefonu kullanicisinin o anda bulundugu bdélgeye uygun olarak
hazirlanmis bu reklamlar, belirli bir bolgede yer alan tiketicileri hedef almaktadir. Bu reklamlar; magazalarda,
isyerlerinde, toplu tasima araglarinda ve diger bolgelerde bulunan tiiketicilere, icerigi o anda bulunduklari yere
gore hazirlanmis ve kisisellestirilmis mesajlar icermektedir. Ornegin; mobil reklam uygulamasi yapan bir firma o
an bir magazada bulunan mevcut ve potansiyel tiketicilerine, belirli bir Grine yonelik fiyat indirimi
uygulamasini bildiren bir mobil reklam mesaji gonderebilmektedir.

b. Zaman Bazli Reklamlar: Bolgesel olma 6zelligine ¢ok bagh olan bu tiir reklamlarin giinin belirli bir
aninda gonderilmesi ¢gok 6nemlidir. Clinkli o an gonderilmedigi takdirde daha sonra ilgi gdrmeyecek ve istenen
etkiyi gdsteremeyecektir. Ornegin, ofis calisanina bir restoran tarafindan égle saatlerine yakin bir zamanda
gonderilen mesajlarla 6gle yemegine iligkin fikirler sunulabilmektedir. Bu bilgi elbette ki kisinin nerede
bulundugu bilindiginde ise yarayacaktir.

c. Odiillii Reklamlar: Promosyonlar ve kampanyalar hakkinda bilgi almayi kabul etmeleri takdirde
tiketicilere 6zel édiller verilecegini beyan eden reklamlardir. Ornegin, GSM operatérlerinin sesli reklamlari
dinlemeleri karsiliginda tiketicilere belirli bir siire bedava konusma hakki vermeleri gibi.

d. izinli Reklamlar: Genellikle cep telefonlari olmadan evden g¢ikmayan mobil kullanicilar giin boyu
beklenmedik zamanlarda gelen reklam mesajlarina maruz kalmaktadirlar. izinsiz yapilan bu uygulamalar kisinin
mahremiyetine bir saldiri niteligindedir. Bu durum cep telefonu kullanicisinin gizliligini koruma agisindan énemli
bir sorundur. Bununla birlikte, izinli oldugu takdirde mobil reklam mesajlarinin kabul edilme orani artmaktadir.

Mobil Reklamlarda iletilen Mesajin igerik Ozellikleri

Tiketiciler genellikle maruz kaldiklari mobil reklam mesajlarinin igerigine gére mobil reklamlara ve
mobil reklami yapan isletmeye karsi tutum gelistirirler. Mobil reklam igeriginin 6zellikleri; eglendirme,
bilgilendirme, sinirlendirme, kisisellestirme ve givenilirliktir. Bunlar asagida kisaca agiklanmaktadir:

Eglendirme: Tiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen unsurlardan biri, mobil
reklamlarin eglendirme 6zelligidir. Tiketicilerde genel olarak komik, icerisinde oyun 6geleri iceren, kendilerini
eglendiren mesajlara karsi olumlu bir tutum, baglihk sergilemekte ve bu mesajlara olan katilimlari yiksek
seviyelerde olmaktadir. Hedef kitlenin eglence algilamasina gore sekillendirilecek mesajlar, tiiketicileri reklami
yapilan Uriin ve hizmetlere daha ¢ok yakinlastirmaktadir (Haghirian, Madlberger ve Tanuskova, 2005: 4).

Bilgilendirme: Tiketicilerin mobil reklamciliga olan tutumlarini etkileyen énemli unsurlardan biri,
mobil reklam igeriginin tiiketicilerin kendileri ile ilgili kisisellestirilmis mesaj icermesi ve bu mesajlarin
bilgilendirici olmasidir (Kaasinen, 2003:70). Mobil araglarla verilen bilgilerin, tiiketiciler icin dogruluk, uygun
zaman ve yararhhk gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Siau ve Shen, 2003:93).

Sinirlendirme: Can sikici, biktirici, incitici, hakaret edici mobil reklam mesajlar tiketicilerin sinirlerini
bozmakta ve tiiketiciler tizerinde istenmeyen ve rahatsiz edici etkiler birakmaktadir (Ducoffe, 1996: 23). Mobil
reklam mesajlarinin bu sekilde karisik ve rahatsiz edici oldugunu distinen tiiketiciler, mobil reklamlara karsi
olumsuz bir tutum icerisine girmektedirler (Haghirian, Madlberger ve Tanuskova, 2005:4).
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Kisisellestirme: Ginimizde cep telefonu abonelerinin hayatlarini zenginlestirmek amaciyla, mobil
uygulamalar gelistiriimektedir. Bu mobil uygulamalar, yasamimizin ve segimlerimizi etkileyen temel unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Heller, 2006:44). Kisisellestirme daha ¢ok hedef tiketicinin demografik 6zellikleri,
kisisel tercihleri, davranislari ve karakteristik 6zellikleri ile ilgilidir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2011:68-70).

Guvenilirlik: Reklamin glvenilirligi, reklamin dogruluguna ve inandiriciigina karsi olan tiketici
algilaridir. Mobil reklam mesajinin tiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmasi tiiketicilerin mobil reklama
olan davranislarini olumlu bir sekilde etkilemektedir (Chowdhury ve digerleri, 2006: 37).

Mobil Reklamlara Yonelik Tutumlar ile ilgili Yapilan Arastirmalar

Yeni ve modern bir reklam araci olan mobil reklamcilik, isletmeler tarafindan sik sik kullanilmaktadir.
Reklama karsi tutum “belli bir reklam uyaranina, maruz kalinan belli bir sirede, olumlu ya da olumsuz
anlamdaki tepkilerinden kaynaklanan 6n durus” seklinde ifade edilir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Tiketicilerin
mobil reklamciliga karsi olan tutumlari birgok arastirmaya konu olmustur.Tsang, Ho ve Liang (2004) tiketici
tutumlarini belirlemeye yonelik yaptiklar ¢alismalarinda, tiketicilerin mobil reklamcilik konusunda olumsuz
yonde tutum sergiledikleri ancak izin alinarak yapilan mobil reklamciliga olumlu baktiklari sonucuna
ulasmislardir. Kaasinen (2003), Tuketicilerin daha ¢ok kendi ilgi alanlariyla ilgili olan 6znel mesajlarla ilgilendigini
ayrica kapsamli igerik, kullanici etkilesimi, mesajin kisisel icerigi ve gizliligi gibi temel unsurlarin mobil reklamlari
kullanan tiketiciler icin ¢cok ©6nemli oldugunu ortaya cikarmistir. Rohm ve Sultan (2006) , yaptiklar
calismalarinda ABD’deki katilimcilarin, mobil kullanimlarindaki en gli¢li unsurlarin kullanim 6zellikleri, gizlilik ve
givenilirlik, cep telefonu kullanimina yonelik tiiketici tutumlari ve tiketicilerin yenilige karsi olan davraniglari
olarak belirlerken, Pakistan’daki katimcilarin, kullanim 6zellikleri, gizlilik, mobil telefona yénelik davraniglar ve
izinli kullanim olarak belirlemislerdir. Pakistan’daki katilimcilarin mobil alana katilim konusunda daha istekli
olduklarini saptamislardir.Carroll ve digerleri (2007) mobil reklamciligin kabul edilmesinde mesaj igerigi, izinli
gonderim olup olmamasi, mesajlarin gonderim zamani ve mesaj siklig gibi faktorlerin etkili oldugunu
belirtmislerdir.. Suher ve ispir (2009) tiiketicilerin mobil reklamlara ydnelik tutumlarinda bilgi-eglence, gizlilik ve
rahatsiz edicilik olarak adlandirilan faktorlerin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Merisavo ve digerleri
(2007), mobil reklamcilikta, icerik, gliven, 6zveri, kontrol ve fayda degiskenlerinin etkili oldugunu, fayda ve
icerigin en gliclu pozitif arag oldugunu belirtmislerdir. Usta (2009), liniversite 6grencilerinin mobil reklamlarina
yonelik tutumlarini belirlemeye yonelik yaptigi calismada 6grencilerin izinli veya o6dulli reklamlara karsi
tutumlarinin olumlu oldugunu belirtmistir. Chowdhury ve digerleri (2006) yaptiklari ¢alismada tiketicilerin
mobil reklama kargi tutumlarini etkileyen en dnemli unsurun guvenilirlik oldugu tespit edilmis ve tiiketicilerin
mobil reklamlari eglendirici ve bilgilendirici bulmadiklari zaman olumsuz tutum icinde olduklari ortaya ¢ikmistir.
Xu (2007) , ozellikle kadin tiketicilerin mobil reklama olan algilarinda kisisellestirmenin en 6nemli unsur oldugu
sonucuna ulagsmistir. Choi, Hwang ve Mcmillan (2008), Hem Korelilerin hem de Amerikalilarin mobil reklamin
temel unsurlari olarak eglence ve giivenilirligi dislindiklerini ve olumlu tutum sergilediklerini belirtmislerdir.
Zhang ve Mao (2008), yaptiklari calismada tiketicilerin mobil reklamlari kabuliinde 2 temel unsur ortaya
¢ikmistir. Bunlar; reklamin yararliigi ve kullanighihgidir. Ayrica SMS reklamlarina olan giiven ve nesnel 6zellikler,
reklama olan tutumlar etkileyen temel unsurlar olarak belirlenmistir. Vatanparast ve Butt (2010) gelistirdikleri
kavramsal modele gore; tiketiciler icin gizlilik, amag¢ ve performans, mesaj icin icerik, glvenilirlik ve
ozellestirme ve medya icin ise fiyatlar, sireg ve ilkelerin istatistiksel olarak 6nemli oldugu tespit edilmistir.

YONTEM

Tiketicilere gonderilen mesajlarin igerigi yani mesajlarin eglendirme, sinirlendirme, bilgilendirme,
givenirlilik ve kisisellestirme boyutu, mobil reklamlara yonelik tutumlarinin olusmasinda etkili olabilmektedir.
Bu ¢alismanin amaci, Tirk tiketicilerinin mobil reklamlara karsi tutumlarini bu boyutlar baglaminda 6lgmektir.

Arastirmanin ana kitlesini isletmelerden mobil mesaj alan Turk tiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmanin  6rneklemi; tesadlfi olmayan ornekleme ydntemlerinden kolayda 6rneklemedir. Kolayda
ornekleme; 6rnege secilecek olan bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini
icerir. (Gegez, 2010:217).

Arastirma icin gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda ylz ylize anket yontemi kullaniimistir. Anketler 23.02.2015 - 18.05.2015 tarihleri arasinda
yapilmistir.

Anket formu dért béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, mobil reklama maruz kalmaya yénelik unsurlar
yer almaktadir. ikinci béliimde mobil reklamin icerigine yénelik Ma ve digerleri (2009), Tsang ve digerleri
(2004), Ducoffe (1996) ve MacKenzie ve Lutz (1989) tarafindan gelistirilen dlcek yer almaktadir. Uclincii
bolimde, mobil reklamciliga karsi olan tutumu belirlemek amaci ile Alwitt ve Pranbhacker (1994) tarafindan

12



Electronic Journal of Vocational Colleges-December/Aralik 2015

gelistirilmis Olcek yer almaktadir. Son boliimde, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitimi ve gelir
durumu ile ilgili bes demografik soruya yer verilmistir.

Olusturulan anket formu 507 kisiye uygulanmistir. Anketler edit edildikten sonra 482 kisi lizerinden
degerlendirilmistir. Mobil reklamlara yonelik tutum ve mobil reklamlarin icerigi ile ilgili 6lgeklerde 5’li likert
olgegi kullaniimstir.

Verilerin Analizi
Kullanilan Yéntemler

Arastirma ile toplanan veriler, SPSS 18.0 for Windows bilgisayar programi kullanilarak analiz edilmistir.
Calismada frekans, ortalama, gibi tanimlayici istatistiklerin yani sira yas, cinsiyete vb. demografik 6zelliklere
gore mobil reklamlara yonelik tutumlar arasinda farkliliklari arastirmaya yonelik t-testi ve varyans analizine yer
verilmistir. Ayrica mobil reklam igeriginin tiketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumu Uzerindeki etkisini
dlgmek icin korelasyon analizi kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirligini 8lcmek igin ise Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmistir.

Bulgular
Tablo 1 Demografik Faktorlerin Analizi
Degerler Sikhik Yizdelik Degerler Sikhk Yizdelik
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 208 43,2 ilkégretim 0 0,0
Erkek 274 56,8 Lise 14 2,9
Toplam 482 100 Universite 146 30,3
Lisansustu 148 30,7
Doktora 174 36,1
Toplam 482 100
Yas Toplam Ayhik
18-25 52 10,8 Geliriniz
26-35 232 48,1 1000 TL ve alti 20 4,1
36-45 144 29,9 1001-1500 TL 22 4,6
46-55 44 9,1 1501-2000 TL 36 7,5
56-65 4 0,8 2001-2500 TL 34 7,1
66 ve lstl 6 1,2 2501-5000 TL 216 44,8
Toplam 482 100 5001 TL ve Ustu 154 32,0
Toplam 482 100
Medeni Durum
Evli
Bekar 272 56,2
Toplam 210 43,8
482 100

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenecek olursa, katilimcilarin %43,2’si kadin,
%56,8'i erkek tiketicilerden olusmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan tiiketicilerin dislncelerini
yansitmasi i¢in uygundur. Arastirmaya katilan tlketicilerin egitim durumu yiksek oldugu gortlmektedir. En
biylk grubu doktora diizeyinde egitimi olan tiiketiciler olusturmaktadir (%36,1). Ankete katilanlarin yas
dagihmi ise %10,8 18-25 yas, %48,1 26-35 yas, %29,9 36-45 yas, %9,1 46-55 yas, %0,8 56-65 yas, %1,2 66 yas ve
lizerindedir. Gelir gruplari igerisinde en blyiik payl 2501-5000 TL gelire sahip olanlar olusturmaktadir (%44,8).
Ankete katilanlar medeni durum agisindan degerlendirildiginde %56’2’sinin evli, %43,8’inin bekar oldugu
gorilmektedir.

Tablo 2 Tiiketicilerin Cep Telefonu Kullanma Siiresine Yonelik Analiz

Degerler Sikhik Yizdelik
1yildan az 6 1,2
1-3yil 30 6,2
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4-6 yil 32 6,6
7-9 yil 40 8,3
10 yildan fazla 374 77,7
Toplam 482 100

Tablo 3 Tiiketicilerin Mobil Reklama Maruz Kalma Durumuna Yonelik Analiz

Degerler Sikhik Yizdelik
Evet 482 100
Hayir 0 0,0
Toplam 482 100

Tablo 4 Tiiketicilere Reklam Mesaji Gelme Sikligina Yénelik Analiz

Degerler Sikhik Yizdelik
Gilnde en az 1 kere 336 69,7
2-3 glinde bir 100 20,8
4-5 giinde bir 16 3,3
Haftada 1 kere 30 6,2
Toplam 482 100

Tablo 5 Reklam Mesajina Maruz Kalindiginda Tiiketici Tutumuna Yonelik Analiz

Degerler Sikhk Yuzdelik
Okumadan silerim 182 37,8
Cok sayida mesaj birikince okurum 18 3,7
Hemen okurum 38 7,9
Duruma gore okurum 178 36,9
Zamanim olunca okurum 60 12,4
Okurum ve begenirsem tanidiklarima yollarim 6 1,3
Toplam 482 100

Katilimcilarin %100°G mobil reklamlara maruz kaldigini, %77,7’si 10 yildan daha fazla siredir cep
telefonu kullandigini, %69,7’si giinde en az bir kere mobil mesaj aldigini ve %37,8’i gelen mobil mesajlari

okumadan sildigini belirtmistir.

Faktor Analizi Ve Giivenirlilik Analizi

Turk tiketicilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yapilan anketler sonucu
elde edilen veri setine gilvenirlilik analizi ve faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen veri setinin faktor analizine
uygunlugunu belirleyebilmek icin 6ncelikle KMO ve Barlett Testi uygulanmistir. KMO testi sonucu 0,905 ve
Barlett testi sonucu 0,000 oldugundan ( p<0.05) verilerin faktor analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Mobil mesajlarin igerigine yonelik 6lcekten elde edilen agiklayicilik orani %64,937'dir. Olgekteki
maddelerin tamaminin faktér yiikii ,5’ten biyiktir. Olcekteki maddelerin Cronbach Alpha Degeri ,5’ten biiyiik

cikmistir ve toplam Cronbach Alpha Degeri ,935'tir.

Tablo 6 Mobil Reklam igerigine Yonelik Unsurlarin Faktor Yiikleri ve Giivenirlilik Analizi

OLCEK ALT MADDELER YUK ACIKLANAN CRONBACH’S
BOYUTLARI DEGERLERI VARYANS ALFA
%
Mobil reklamlari almak hosuma gider. ,900
Mobil reklamlari eglenceli bulurum. ,891
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Mobil reklamlar heyecan vericidir. ,852 27,010 0,867
Eglendirme Mobil reklamlarin icerigi diger medya
araglariyla sunulan reklamlarin
L S ,788
iceriginden daha ilgingtir.
Mobil reklamlari okumak zevklidir. 773
Mobil reklamlar genellikle insanlari
galdirr. ,670
Mobil reklamlar aldaticidir. ,820
Mobil reklamlarin igerigi genellikle ,763
sinir bozucudur.
Sinirlendirme
Mobil reklamlar beni rahatsiz eder. ,710 14,091 ,852
Mobil reklamlara ¢ok fazla maruz
kalinmaktadir. ,660
Mobil reklamlar insanin kafasini
karistirir. ,638
Mobil reklamlar insani bezdirir. 611
Mobil reklamlar triinler hakkinda
. g S ,870
gincel bilgi saglayan iyi bir kaynaktir.
Mobil reklamlar 6zel Griin fiyatlariyla
ilgili bilgi almami saglar. ,847
Mobil reklam Grunle ilgili bilgiye
hemen erismemi saglar. ,837
Bilgilendirme Mobil reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi
saglamaktadir. ,797 9,142 805
Mobil reklamlar moda hakkinda bilgi
verir. ,781
Mobil reklamlar piyasaya gikan en son
drinler hakkinda bilgi verir. ,747
Mobil reklamlar inandiricidir. 873
Mobil reklamlari Girlin ve hizmet satin
almada bir referans olarak alirim. ,855
Giivenilirlik 7,682 ,885
Mobil reklamlara glivenirim. 772
Mobil reklamlar tarafsizdir. ,743
ismim gecen mobil reklam mesajlarini
daha ¢ok okurum. ,907
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Kisisellestirme Mobil reklam kisisel olarak bana
gonderilmisse ilgimi ceker. ,886 7,012 ,792

ismim gecen mobil reklamlari

82
guvenilir bulurum. 823

Hipotezlerin Test Edilmesi
Hi: Demografik faktorler mobil reklama yonelik tutumu etkiler.

Cinsiyete ve medeni duruma goére mobil reklama yoénelik tutumda fark olup olmadigini 6lgmek igin
bagimsiz gruplar t-testi yapilmistir. Yas, egitim ve gelir durumuna gére mobil reklama yénelik tutumlarda fark
olup olmadigini 6lgmek igin varyans analizleri yapilmistir.

Tablo 7 Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Mobil Reklama Yonelik Tutumu Belirlemeye Yonelik t-Testi

Sonuglari
Std. .
N Mean Deviation T Sig.
Kadin 208 2,7196 1,05594
Erkek 274 2,2944 ,96947 1,950 014
Evli 272 2,2356 ,96673 232
Bekar 210 1,9763 ,93756 2,225 ’

Tablo 8 Yas, Egitimi ve Gelir Durumuna Go6re Mobil Reklama Yonelik Tutumu Belirlemeye Y6nelik Varyans

Analizi
Yas Sum of Mean
Squares df | Square F Sig.
Between Groups 9,510 5 1,902 2,383 | ,318
\Within Groups 379,889 476 ,798
Total 389,398 481
Egitim Sum of df Mean F Sig.
Squares
Square
Between Groups 6,743 3 2,248 2,808 | ,221
\Within Groups 382,656 478 ,801
Total 389,398 481
Gelir Sum of df Mean F Sig.
Squares
Square
Between Groups 14,784 5 4,928 6,021 | ,253
\Within Groups 396,034 476 ,829
Total 410,818 481

Cinsiyete gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,014< 0,05 olmasindan dolayi, kadinlar ve
erkekler arasinda mobil reklamlara yonelik tutum agisindan anlamli bir farkhhk vardir. Medeni duruma goére
yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,232> 0,05 olmasindan dolayi evliler ve bekarlar arasinda mobil
reklamlara yonelik tutum agisindan anlamli bir farkhlik yoktur. Yas, egitim ve gelir durumuna gore mobil
reklamlara yonelik tutum agisindan fark olup olmadigini 6lgmek icin yapilan varyans analizleri sonucunda ¢ikan
degerler p=0,318>0,05 (yas), p=0,221>0,05 (egitim) ve p=0,253> 0,05 (gelir) olmasindan dolayi mobil reklamlara
yonelik tutum acisindan yasa, egitim ve gelir durumuna gore bir farklilik tespit edilememistir. Cinsiyetin mobil
reklamlara yonelik tutumu etkilemesinden dolayi H1 hipotezi kabul edildi.

Ha2: Mobil reklamin igerigi mobil reklama karsi tutumu etkiler.

Ha2a: Mobil reklamlarin eglendirme boyutu mobil reklamlara karsi tutumu etkiler.
Hap: Mobil reklamlarin bilgilendirme boyutu mobil reklamlara karsi tutumu etkiler.
Hac: Mobil reklamlarin sinirlendirme boyutu mobil reklamlara karsi tutumu etkiler.
H24: Mobil reklamlarin giivenilirlik boyutu mobil reklamlara karsi tutumu etkiler.
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Hze: Mobil reklamlarin kisisellestirme boyutu mobil reklamlara karsi tutumu etkiler.

Mobil reklam mesaj iceriklerinin tlketicilerin mobil reklamlara yonelik tutumu Uzerinde etkili olup
olmadigini test etmeye yonelik olarak korelasyon analizi yapilmistir.Korelasyon analizinde mobil reklamciliga
karsi tutum bagimh degisken, mesaj icerigini olusturan bes unsur (eglendirme, bilgilendirme, sinirlendirme,
guvenilirlik ve kisisellestirme) bagimsiz degisken olarak analize tabi tutulmustur.

Tablo 9 Korelasyon Analizi Sonuglari

Eglendirme | Bilgilendirme | Sinirlendirme | Giivenilirlik | Kisisellestirme | Tutum

0,746(**) -,418(**) 0,806(**) 0,583(**) 0,621(**)
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Eglendirme

0,746 -0,330(**) 0,804(**) 0,701 0,524(**)

0,000 0,000 0,000 0,000

Bilgilendirme

-,418(**) -0,330(**)
0,000 0,000

-0,441(**) -0,323(**) | -0,0213(**)
0,000 0,000 0,000

Sinirlendirme

0,806(**) 0,804(**) -0,441(**) 0,676(**) 0,758(**)

Guvenilirlik

0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B _ 0,583(*%) 0,701 0,323(**) | 0,676(**) 0,716(*%)

Kisisellestirme 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Tutam 0,621(*%) 0,524(**) | -0,0213(**) | _ 0,758(*%) 0,716(**)
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir (2-kuyruklu test)

Mobil reklamciliga yonelik tutumun belirlenmesine yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda;
eglendirme, bilgilendirme, glivenilirlik ve kisisellestirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda pozitif
yonli, anlamli ve gii¢li bir korelasyonun oldugu; sinirlendirme ile mobil reklamlara yonelik tutum arasinda
negatif yonll, anlamh ve zayif bir korelasyonun oldugu tespit edilmistir. Hz, H2a, Hab, Hac, H2d ve Hze hipotezleri
kabul edildi.

SONUC VE ONERILER

Artan rekabet karsisinda rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler hizla gelisen teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmek zorunda ve pazarlama faaliyetlerinde bu gelismeleri uygulamak zorundadir.
Hi¢ sliphesiz bu uygulamalardan biri de mobil reklam uygulamalaridir. Giiniimiizde cep telefonlarinin yogun
olarak kullanilmasindan dolayi isletmeler mobil reklamlari siklikla kullanmaktadirlar. Bu nedenle tiketicilerin
mobil reklamlara yonelik tutumlarini belirlemek blyik 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alisma Turk tiliketicilerinin mobil reklamlara yonelik tutumlarini incelemek ve demografik
ozelliklere gore tutum farkliliklarini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu arastirma sonucunda, tiketicilerin mobil
reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen faktorler belirlenerek, bu faktérler dogrultusunda en etkili mobil
reklam kampanyalari hazirlamak agisindan isletmelere rehberlik edilebilecektir.

Arastirmada mobil reklam icerigine yonelik unsurlar, yapilan faktor analizi sonucunda 5 faktér altinda
toplanmistir. Bunlar; eglendirme, sinirlendirme, bilgilendirme, givenilirlik ve kisisellestirmedir. Mobil reklam
mesaj iceriklerinin tiketicilerin mobil reklamlara ydnelik tutumu Uzerinde etkili olup olmadigini test etmeye
yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda eglendirme, bilgilendirme, giivenilirlik ve kisisellestirme ile mobil
reklamlara yoénelik tutum arasinda pozitif yonli gicli bir korelasyon oldugu ve sinirlendirme ile mobil
reklamlara yonelik tutum arasinda negatif yonliu zayif bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucu
daha 6nce yapilan bircok calismayla paralellik gostermektedir. Tsang, Ho ve Liang (2004) yaptiklari calismada
tiketicilerin bilgilendirme, eglendirme ve givenilirlik ile mobil reklam yonelik tutumun olumlu, sinirlendirme
ile olumsuz oldugunu tespit etmislerdir. Okazaki (2004) Algilanan bilgilendiricilik-eglendiricilik mobil reklamlara
yonelik tutumlari olumlu bir sekilde etkilerken, algilanan rahatsiz edicilik mobil reklamlara yonelik tutumlari
olumsuz yonde etkiledigini tespit etmistir. Chowdhury ve digerleri (2006) yaptiklari ¢alismada Tuketicilerin
mobil reklama karsi tutumlarini etkileyen en 6nemli unsurun , glivenilirlik oldugunu ve tiketicilerin mobil
reklamlari eglendirici ve bilgilendirici bulmadiklari zaman olumsuz tutum iginde olduklarini tespit etmislerdir.
Xu, Liao ve Li (2008) yaptiklari calismada tiketicilerin tutumunu etkileyen en 6nemli mobil reklam 6zelliklerinin
eglendirme, glivenilirlik ve kisisellik oldugunu tespit etmislerdir.

Yapilan t-testi ve varyans analizleri sonucunda demografik faktérlerden cinsiyetin tiketicilerin mobil
reklamlara yonelik tutumlarini etkiledigi tespit edilmistir. Analiz sonucu, Xu (2007), He ve Lu (2007), Okazaki
(2007), tarafindan yapilan ¢alismalarda elde edilen sonuglarla paralellik gostermektedir ve bu arastirmalar
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sonucunda o6zellikle kadin tiiketicilerin mobil reklamlardan daha fazla etkilendikleri ve kadin tiketicilerin, erkek

tiketicilere gore mobil reklamlara daha fazla giiven duyduklari tespit edilmistir.

Sonug olarak, mobil reklamlarin isletmeler tarafindan yogun olarak kullanildigi glinimiz rekabet
ortaminda mobil reklamlara karsi tiiketicilerin olumlu tutum sergileyebilmeleri igin, isletmelerin mobil reklam
mesajlarinin iceriginde bilgilendirme, eglendirme, kisisellestirme ve glvenirlilik boyutlarinin 6n plana
¢ikarilmasi gerekmektedir. Calismanin farkli 6rneklem kiitleleri tGzerinde tekrarlanmasi genelleme yapilabilmesi
acisindan 6nemlidir.
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